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ANDREU CLARET. 
Les agències de premsa gaudeixen, habitualment, d'un grau acceptable de credibilitat, pel que fa a la fiabilitat de les notícies que difonen. El periodisme d'agència no ha 
inspirat fins ara ni el mateix volum de crítiques ni la mateixa 
desconfiança social que han conegut altres mitjans de 
comunicació des del punt de vista del seu comportament 
deontològic. És significatiu, per exemple, que a l'Estat espanyol 
l'oposició no hagi adoptat amb l'agència Efe la mateixa actitud 
bel·ligerant que ha tingut amb TVE. Com ho és també que en el 
reguitzell de crítiques que va suscitar el cobriment de la Guerra 
del Golf per la premsa internacional no s'hagi destacat 
negativament el tractament que van donar al conflicte les grans 
agències mundials. Però no convé fer virtut del que es presenta 
sobretot com una necessitat. 
El crèdit amb què compten les agències és en bona part el 
resultat de la seva mateixa naturalesa, del fet que aquestes 81 
actuen com a "majoristes" de la informació. Tothom sap que la 
venda a l'engròs s'ha de cuidar més, perquè els clients són 
comptats, més qualificats i més exigents que el gran públic. Un 
ex-director de France Presse, Henri Pigeat, destaca en les seves 
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memòries que una gran agència internacional, que competeix 
amb altres i té com a abonats mitjans de comunicació de 
tendències molt diverses, està "condemnada a la imparcialitat, 
més per necessitat econòmica que per virtut". 
Aquest tret diferencial del periodisme d'agència i el fet que 
el seu àmbit sigui essencialment informatiu fan que les 
qüestions deontològiques s'hi presentin sota una vessant 
diferent. No és imaginable, per exemple, que una agència de 
premsa no rectifiqui "amb diligència" una informació errònia, 
per citar el punt tercer del codi deontològic (CD), aprovat pel li 
Congrés de Periodistes Catalans.En una agència d'informació, 
rectificar no és cosa de savis, no és nomès una qüestió d'ètica; 
és també un imperatiu de mercat. No fer-ho i no fer-ho aviat, 
abans que l'error hagi estat emès o imprès per algun abonat, pot 
costar molt car (en termes de pèrdua de clients o per les 
responsabilitats jurídiques corresponents). En aquest sentit, 
continua sent vàlid el tòp ic segons el qual el periodisme 
d'agència és una bona escola de rigor informatiu en la qual 
s'adquireixen alguns "vicis" que immunitzen contra la 
tendència a afirmar sense comprovar, o a fer-ho "sense base 
suficient" i sense tenir en compte "els danys que es poden 
ocasionar a persones, institucions o entitats" (CD). 
Els ' llibres d'estil de les principals agències internacionals 
arrenquen precisament de la distinció entre fets i opinions, que 
és el punt primer del codi deontològic. El periodista d'agència 
no sols ha de distingir entre el que passa i el que pensa, ha 
d'evitar les opinions pròpies. No perquè no en tingui, que n'ha 
de tenir, sinó per no fer-les explícites i deixar que sigui el 
lector, 1' oient o e l telespectador qui tregui les seves 
conclusions. La severitat proverbial amb què les agències 
internacionals tracten aquesta qüestió en les normes internes no 
ANNALS DEL PERIODISME CATALÀ 
impedeix evidentment que tinguin les seves debilitats, 
relacionades amb antics (o no tan antics) interessos colonials, 
amb afinitats polítiques o d'estat o amb vincles polítics. Però 
sempre hi ha un límit: els fets són sagrats. No hi ha agència de 
premsa sense "spot news", sense notícia "dura", puntual, 
precisa. Fins i tot la interpretació, el "news analysis", s'até 
habitualment a fets comprovats i es basa en opinions d'altres, 
sense introduir explícitament el criteri del redactor o de l'editor. 
Això no vol dir que el periodisme d'agència sigui aliè a la 
problemàtica deontològica que travessen altres àmbits de la 
comunicació. En tot cas, els problemes són uns altres, i les 
deformacions de la realitat -que també hi són- segueixen uns 
camins més complexos, relacionats amb operacions pròpies de 
tot periodisme informatiu, com seleccionar el que és informació 
i el que no ho és, jerarquitzar els elements d'una notícia, donar 
continuïtat a un tema o contrastar una opinió crítica amb la de la 
veu contrària. En aquest sentit, cal recordar que la redacció 
d'una agència és lloc de contínua manipulació (en el sentit 
literal) de la informació, des del redactor en cap que proposa el 
tipus de cobriment que cal donar a un terna fins als editors que 
reescriuen la nota si no consideren encertat l'enfocament que li 
ha donat el redactor, d'acord amb els criteris informatius i les 
normes de la casa. I tot aquest procés està marcat per les idees 
dels qui el protagonitzen, el tarannà de l'empresa i -potser és el 
més important- les exigències canviants dels abonats als quals 
es deu I' agència. 8 3 
Cal insistir, però, que el periodisme d'agència ha generat uns 
hàbits, una tradició i fins i tot uns formats que fan més difícil la 
distorsió de la veritat. La mateixa estructura de la notícia, 
encotillada per normes estrictes -el "lid", la piràmide invertida, 
les cinc o sis "W", les fonts, el "background", etc., -suposa en 
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certa manera una garantia davant la tendència creixent a la 
difusió d'informacions no sempre fonamentades. N'hi ha prou 
amb dir que, per a una agència, no hi ha notícia sense font. És 
el periodisme d'agència, singularment e l de tradició 
anglosaxona, el que ha establert tota la tipologia de fonts que 
pot i ha de tenir una notícia. (El llibre d'estil de Reuters dedica 
tres pàgines a com fonamentar-"source"- les notícies, a com 
citar i com respectar les fonts.) 
La diversitat cultural, política, religiosa, ideològica i 
empresarial dels abonats a una mateixa agència -sobretot si 
opera en l 'àmbit in ternacional- obliga a fe r virtut la 
imparcialitat. Una agència que pren partit obertament perd 
credibilitat i clients. Aquesta altra singularitat de les agències 
suposa fi ns a cert punt un antídot contra les tendències 
negatives que afecten molts camps de la comunicació i sobre 
les quals alerta el CD. És difícil, per exemple, que una agència 
d'ampli espectre vulneri el dret de les persones a la intimitat, o 
a la imatge, difonent textos o fo tografies que serien publicades 
en portada per alguns cl ients però n'irritarien d'altres. Com 
també és lògic que hi hagi més cura en el respecte de principis 
que haurien de ser d'ús general, com el de "presumpció 
d' innocència" quan les informacions sobre tribunals -tan 
importants per les agències- han de ser utilitzades per mitjans 
que simpatitzen amb les persones afectades i per altres que en 
demanen la condemna des dels seus editorials abans que els 
84 jutges hagin dit la seva. 
L'impacte de la televisió 
Malgrat tot, el periodisme d'agència també viu moments de 
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perplexitat, no li és aliena la problemàtica deontològica que va 
abordar el I1 Congrés. Des de la creació d'Havas, l'any 1835, 
fins fa ben poc, les agències havien experimentat pocs canvis. 
El seu objectiu era -i seguin sent fonamentalment- porporcionar 
notícies sobre el que passa més enllà de l'àmbit ·de cobriment 
propi dels abonats . Però amb la tecnologia del satèl ·lit i la 
possibilitat que la veu i les imatges vagin tan de pressa o més 
que la lletra impresa, aquesta funció tradicional ha perdut el 
caràcter de quasi monopoli que va fer advertir a Balzac, poc 
anys després de la creació d'Havas, que a París només hi havia 
un sol diari, perquè tots deien el mateix sobre el que succeïa a la 
resta del món. 
El satèl·lit ha canviat radicalment aquesta situació i ha donat 
a les televisions (a les que poden emetre en directe des de 
qualsevol indret del món) una funció informativa que ha 
desplaçat i condicionat la de les agències. La Guerra del Golf 
fou la de Peter Arnet i la CNN, mentre que la del Vietnam, 
encara donà a agències com Associ~ted Press la possibilitat de 
revelar al món la matança de My Lai abans que ho fes Walter 
Cronkite a la CBS. Un enviat especial al Golf del diari britànic 
"The Independent" explicava així la frustració que produeix 
aquest fenomen: "¿Què podia fer pel meu diari des d'Aràbia 
Saudita mentre a la redacció (de Londres) estaven veient en 
directe l'atac de Bagdad per la CNN?". 
Una nova etapa començà per al periodisme informatiu, el 9 
de novembre de 1989, quan D an Rather, e l popular 85 
"anchorman" de la CBS, emetia en directe des de Berlín, pel 
"prime tim e" de la seva cadena, mentre milers d'alemanys 
celebraven la caiguda del mur. Amb la porta de Brandenburg al 
darrera, i emportat per la significació del moment que es vivia a 
l'antiga capital germànica, Dan no es va poder estar d'advertir 
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als telespectadors: "Mireu, esteu veient la història tal com 
s'està fent davant mateix dels vostres ulls" ("Look, you see 
history taking place before your very eyes"). 
El moment em va recordar les cròniques radiofòniques en 
les quals José María García relatà el 23-F, almenys el que se'n 
veia dels balcons de I' hotel Avenida Pal ace de Madrid. El 
propòsit era el mateix. fer que els oients (o els telespectadors) 
visquin I' actualitat com sí en fossin protagonistes (passius i 
sense assumir riscos, això sí). García em ve a la memòria pel 
llenguatge esportiu que comporta aquesta nova modalitat de 
periodisme informatiu. I no sols pel llenguatge, sinó també per 
una certa forma d'apropar-se a l'actualitat que dóna prioritat al 
que passa sobre el perquè passa, que necessita simplificar els 
esdeveniments i evitar la complexitat, limitant-los a l'àmbit de 
I' estadi o del quadrilàter, que supedita les paraules a la imatge i 
que identifica informació amb èpica i espectacle. 
Des d'aquell mes de novembre de 1989 en què la història 
europea començà una cursa embogida no se sap molt bé cap a 
on, aquest tipus de relat vingut de la crònica esportiva ha 
guanyat adeptes en el periodisme informatiu, sobretot a la 
televisió. No és pas que el fenomen sigui nou; a la ràdio, 
sobretot, té una vella tradició. El que té novetat -que afecta tots 
els àmbits informatius- és que el so i la imatge d'esdeveniments 
que es produixen arreu del món arriben per primer cop en 
directe a milions de ciutadans que viuen en les latituds culturals 
i fís iques més diverses. Parafrasejant Mc Luhan, diríem que 
aquesta immediatesa, aquesta instantaneïtat, és la que 
determina el missatge. El present -un present que voreja fins i 
tot el futur- és el temps de la dramatització per excel· lència. El 
que passa és el que veiem. Encara que estigui reduït a les 
palmeres davant de les quals parla el corresponsal que cobreix 
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la invasió del Panamà o a I' enigmàtic i fosc cel de Bagdad 
travessat per milers d'estels tan fantàstics com aparentment 
innocus. 
Poc temps després de la caiguda del mur de Berlín, la Guerra 
del Golf palesà que no n'hi ha prou amb veure el que està 
passant -encara que sigu i en directe- per garantir que el que 
veiem és el que passa de debò. En aquest sentit, el satèl·lit i la 
televisió han introduït en la pràctica del periodisme informatiu 
una nova problemàtica, i han suscitat nous problemes 
deontològics a tots els qui el practiquem, entre altres, els 
periodistes d'agència. Cal afegir, però, que la televisió no és la 
"culpable" de problemes que tenen una dimensió més complexa 
i afecten la democràcia i les seves institucions. 
El que passa és que la televisió i el seu llenguatge ho han 
envaït gairebé tot, han vampiritzat altres pràctiques 
professionals i han modificat les operacions pròpies del 
periodisme informatiu, com són la selecció de les notícies, la 
jerarquització dels elements que configuren una informació; en 
definitiva, no sols el llenguatge sinó també els continguts. 
Aquesta dinàmica, que és general, s' ha vist agreujada al nostre 
país per la irrupció de les televisions privades, la seva audiència 
creixent i la competència ferotge que ha trastocat els espais 
informatius. La realitat es confon cada vegada més amb la seva 
representació. Com assenyala el director de "Le Monde 
Diplomatique", Ignacio Ramonet, "en encapçalar la jerarquia 
dels mitjans de comunicació, la televisió imposa als altres 87 
mitjans d'informació les seves pròpies perversions". 
Les "perversions" que imposa la televisió als altres mitjans 
guarden relació amb alguns dels problemes professionals i 
deontològics que van ser abordats pel II Congrés de Periodistes 
Catalans. Hi ha moltes maneres de fa lsejar la realitat, no sols 
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dient mentides. No és que la televisió s' inventi fets que no han 
succeït -tret d'alguns exemples sonats, com la cèlebre i falsa 
matança de Timisoara, que donà per bona la TV francesa. Però 
si que determina en gran part la importància del que passa, i 
estableix una jerarquia que impregna tot el s istema de 
comunicació. Algunes de les principals operacions pròpies del 
periodisme informatiu, també el de les agències, estan 
determinades pel que han donat els informatius de televisió. El 
que diu Ja TV i com ho diu condicionen el periodista de 
qualsevol mitjà i predisposen d'una o altra manera l'abonat 
d'una agència en la utilització de les notícies que arriben pel fil. 
Als criteris habituals per definir el que és notícia (importància 
objectiva del fet, repercussions, proximitat, si ngularitat, 
novetat, etc), cal afegir-hi cada cop més el tractament que n'ha 
donat la TV. 
La dictadura del mercat 
L'accentuació de la competència ha exercit una influència 
contradictòria sobre el periodisme. Per un costat, ha contribuït a 
superar algunes de les pràctiques minoritàries i elitistes de la 
premsa ~scrita del nostre país heretades del segle XIX; per un 
altre, ha fet prevaldre progressivament la dictadura del mercat 
sobre el rigor del relat quan l'un i l'altre entren en conflicte. A 
totes les redacciones s'ha imposat l'ús quotidià de "vendre" les 
notícies. El repte ja no és en el relat, en la seva precisió, en la 
capacitat del periodista de comunicar amb el lector, de donar-li 
el context, de proporcionar-li tot allò que és necessari per 
comprendre i deduir. El que cal és "vendre" la història, i 
vendre-la en un mercat extremament competitiu, en què sempre 
ANNALS DEL PERIODISME CATALÀ 
hi ha algú que està disposat a anar més enllà, a fer la notícia 
més atracti va, encara que sigui vulnerant alguns principis 
deontològics. El mercat o l' audència són alhora repte i perill; 
objectiu i amenaça, element de modernització i de vulgaritat. En 
un sector tan competitiu com és el de la televisió, el mercat està 
imposant una lògica implacable que s'estén, inevitablement, a 
tots els altres mitjans de comunicació, i també a les agències de 
premsa, encara que en menor grau. 
En un nou paisatge en què el lector és el rei (o s'ho creu), és 
inevitable que el mitjà de comunicació de masses per 
excel·lència que és la televisió imposi les seves normes de 
conducta a ls altres mi tjans, en particular la tendència a 
privilegiar els esdeveniments "productors d'imatges fortes" 
(violència, catàstrofes, sofri ments) . Vendre una informació 
passa per dramatitzar-la, per transformar-la en espectacle, per la 
pràctica cada cop més extesa, en la informació econòmica, 
política o cultural, del "personality jornalism". Triomfa el 
princión anglosaxó segons el qual "names make news". Ja no 
n'hi ha prou que hi hagi conflicte perquè hi hagi notícia. El que 
compta és la dialèctica i la confrontac ió e ntre líders: 
Bush/Sadam, Gonzalez/Guerra, Pujol/Roca, etc. El fenomen és 
particularment visible en la informació econòmica i financera, 
on uns quants noms -Boyer, Conde, De la Rosa, etc.- han 
ocupat cents de portades de setmanaris, diaris i informatius de 
televisió. 
La dramatització i la personalització de la informació són 89 
fenòmens generalitzats, però a I 'Estat espanyol han irromput en 
una periodística menys consolidada, amb poca tradició 
informàtica, on han accentuat amb més facilitat la confusió 
entre realitat i fi cc ió, fets i interpretac ió, informacions i 
opinions, un dels problemes apuntats pel CD. El periodisme 
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informatiu no ha estat mai el fort de la nostra periodística, 
marcada històricament pel retard de la premsa d'empresa i per 
una tradició més literària que informativa (amb a lgunes 
expecions, sobretot a Catalunya). El periodista aragonès Rafael 
Mainat ja es queixava, el 1906, que "aquí, como consecuencia 
de la preponderancia del periodisme de ideas, se considera mas 
al articulista que al repórter". I Josep Maria Casasús ha destacat 
que "1 ' articulística castellana nascuda a mitjan segle XIX arribà 
a la seva màxima preponderància en el periodisme espanyol 
entre 1925 i 1960, quan en altres cultures periodístiques estava 
ja en ple floriment el periodisme informatiu". 
És per això, perquè la nostra tradició periodística és dèbil, 
que una manera d'atendre les qüestions deontològiques que 
planteja I' exercici de la professió passa per reinvidicar el valor 
i l'especificitat del periodisme informatiu. Guanyar lectors és 
no sols un objectiu legítim i necessari, és quasi una obligació. 
Però l'exercici del periodisme necessita un autocontrol sense el 
qual perd legitimitat. 
Si no volem que d'altres marquin els límits de la llibertat 
d'expressió, ens hem de plantejar, com ho fe ia el president 
d' Associated Press, Louis Boccardi, el 1984, si no ha arribat el 
moment en què és una obligació ètica "no fer algunes de les 
coses que la primera esmena (relativa a la llibertat d'expressió) 
ens permet de fer" . 
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